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КОНФЕРЕНЦІЯ EFFI
5 грудня 2008 року в конгресхолі президентготелю «Київський» відбулася IV Міжнарод
на конференція. Особливістю даної події є те, що на конференції репрезентують рекламні
кампанії, що виграли нагороди конкурсу EFFI. Головний критерій для одержання нагороди –
це ефективність проведення рекламної кампанії. Організаторами EFFI в Україні виступає
Всеукраїнська рекламна коаліція та НьюЙорська асоціація маркетингу.
МИ ПРЕДСТАВЛЯЄМО КІЛЬКА ВИСТУПІВ УЧАСНИКІВ КОНФЕРЕНЦІЇ.
Ми вважаємо, що логічні у своїх
діях і почуттях. Але часто одержуємо
те, що абсолютно алогічне. Це вини
кає тому, що ми не звертаємо уваги на
емоційну складову нашого існуван
ня. Якщо подивитися на життя (як
вибираємо друзів, кого любимо то
що), головними виявляються емоції.
Утім це не означає, що розум і по
чуття суперечать одне одному. Навпа
ки, емоційне та раціональне мислен
ня не конфліктують, вони працюють
спільно задля того, щоб допомогти
нам вижити.
Емоції виникають автоматично за
лежно від спостережень і, перш за
все, від їхньої інтерпретації. Це
раціональне. Далі – емоційне, тобто
наше сприйняття.
Емоції мають два виміри. Попер
ше, інтенсивність. Наприклад, ми
максимально емоційно впливаємо на
алкогольно залежну людину, щоб та
припинила пити. Від неї забираємо
алкоголь, водночас даючи безалко
гольні напої. Інакше кажучи, вироб
ляємо інші емоції. Подруге, емоції
залишають відбиток у нервовій сис
темі – позитивний або негативний.
Наступивши, приміром, на гілку,
відскакуємо – реагуємо імпульсив
но. Негативний відбиток змінюється
позитивним.
Реклама так щільно увійшла в на
ше життя, що стала його невід’ємною
частиною. Для сприйняття реклами
важливими є емоції. Вони приверта
ють увагу до речей, яких ми повинні
прагнути. Або від яких тікати. Якщо у
вас немає емоцій, неможливо судити
про рекламу.
Як же «працює» реклама? Емоційна
реакція демонструє, чи сподобалася
реклама, чи ні. Якщо сподобалася,
виникає відчуття співпереживання,
якщо ні – зніяковілість. Так, напри
клад, проглядати 152030 рекламних
блоків нікого не влаштовує. Відбу
вається відторгнення реклами. Люди
не приділяють рекламним звернен
ням, які вже відомі, належної уваги.
Важливим виявляються і мен
талітет, і належність людини до пев
ної культури. У різних культурах од
накові емоції порізному виявляють
ся. Є речі, які представниками різних
культур сприймаються порізному і
викликають різні емоції: позитивні –
в одній культурі, негативні – в іншій.
Отже, постають запитання: як кра
ще створювати рекламні звернення,
щоб вони сприймалися? яким може
бути креатив у рекламі?
Поперше, завдяки описовій рек
ламі. Чим досконаліший новий про
дукт, тим досягти креативності лег
ше.
Подруге, через впровадження так
званого стратегічного креативного
стрибка. Це коли продукту додається
елемент новизни. Наприклад, нова
рекламна кампанія комп’ютерів «AP
PLE».
Потретє, створюючи потужну кре
ативну ідею – вкрай емоційну, надто
впливову. Прикладом може слугувати
відома реклама фірми «Макінтош» –
презентація нового комп’ютера.
Отже, можемо дійти певних вис
новків. З позицій креативності силь
на реклама може змінювати образ
бренду. Цінність рекламованого про
дукту, як правило, «вкладають» у но
вий образ бренду.
Емоційна реклама робить попу
лярним рекламний ролик, у якому
представлено певний продукт. Якщо
ми будемо продовжувати вірити, що
зможемо продавати нудні рекламні
звернення, ми глибоко помиляємо
ся. Людський мозок здатен за
пам’ятовувати не більше чотирьох
рекламних звернень на день, а отже,
всі інші реклами, які намагаються
нав’язати людині, – це і є викинуті
гроші.
Рекламне звернення повинно бути
зрозумілим і позитивно емоційним.
Часто реклама не подобається. Іноді
вона занадто креативна, іноді
здається, що це вже колись бачили.
Якщо те, що рекламують і у який
спосіб це робиться, збігається з на
шими емоціями, ми підсвідомо на
магаємося «взяти» більше з рекламо
ваного продукту. Якщо ця реклама
вже багато разів повторювалася, ми
не хочемо цього бачити.
На сьогодні склалася невтішна
економічна ситуація, яка стосується й
рекламного бізнесу – зафіксоване йо
го загальне скорочення на рівні 15 %
за рік. На думку аналітиків, ця тен
денція буде утримуватися. Криза тис
не і на клієнтів, і на рекламний
бізнес. Проте навіть на тлі загаль
носвітової фінансової кризи в ук
раїнському бізнесі не так все й пога
но. «Зайва» реклама піде з ринку.
Мій багатолітній досвід як
керівника «Огилви» підказує, що са
ме криза дозволить позбутися некре
ативних речей.
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